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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan  

Pada bagian ini, peneliti menjelaskan kesimpulan berdasarkan hasil 

penelitian yang telah dijelaskan pada BAB IV. Berdasarkan hasil penelitian, 

maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Pengaruh Social Media Influencer Streamers terhadap niat belanja 

streaming langsung  

Hasil uji hipotesis pertama (H1) membuktikan bahwa social media 

influencer streamers memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap niat belanja streaming langsung. Artinya, Semakin besar pengaruh 

yang dimiliki oleh influencer saat melakukan live streaming di TikTok, 

semakin tinggi pula kecenderungan Generasi Z untuk berniat membeli 

produk secara langsung selama sesi tersebut. Influencer yang dapat menarik 

perhatian, membangun rasa percaya, serta memberikan rekomendasi produk 

secara interaktif terbukti mampu meningkatkan minat beli konsumen 

terhadap produk yang dipromosikan. Maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis pertama (H1) diterima.  

2. Pengaruh Attitudes Toward Live-Streaming Shopping terhadap niat 

belanja streaming langsung 

Hasil uji hipotesis kedua (H2) attitudes toward live-streaming 

shopping tidak berpengaruh terhadap niat belanja streaming langsung. 

Dengan kata lain, walaupun konsumen memandang aktivitas belanja 

melalui live streaming secara positif, namun sikap tersebut tidak secara 

langsung meningkatkan keinginan mereka untuk membeli produk selama 
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sesi live streaming di TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa terdapat faktor 

lain selain sikap yang lebih berperan dalam memengaruhi niat pembelian 

konsumen dalam situasi ini. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis kedua 

(H2) ditolak. 

3. Pengaruh Subjective Norms terhadap niat belanja streaming langsung 

Hasil uji hipotesis ketiga (H3) subjective norms tidak berpengaruh 

terhadap niat belanja streaming langsung. Pengaruh lingkungan sosial, baik 

itu dari teman, keluarga, maupun kelompok referensi, ternyata tidak secara 

langsung mendorong Generasi Z untuk berniat membeli produk saat 

mengikuti live streaming di TikTok. Maka dapat disimpulkan bahwa 

hipotesis ketiga (H3) ditolak 

4. Pengaruh Perceived Behavioral Control terhadap niat belanja streaming 

langsung  

Hasil uji hipotesis keempat (H4) membuktikan bahwa perceived 

behavioral control berpengaruh positif dan signifikan terhadap niatbelanja 

streaming langsung. Artinya, semakin besar rasa kontrol yang dirasakan 

konsumen dalam bertransaksi selama sesi live streaming, maka semakin 

tinggi pula keinginan mereka untuk melakukan pembelian. Perceived 

behavioral control mencakup aspek-aspek seperti kemudahan dalam 

mengakses platform, kemampuan dalam mengoperasikan aplikasi, serta 

keyakinan dalam mengelola proses pembelian. Ketiga aspek tersebut 

memiliki peran penting dalam membentuk intensi beli konsumen. Dengan 

demikian, konsumen yang merasa memiliki kendali dan kepercayaan diri 

saat berbelanja melalui fitur live streaming cenderung memiliki sikap yang 

lebih positif dan dorongan yang lebih kuat untuk bertransaksi. Maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis keempat (H4) diterima. 

 



 

 

 

68 

 

5. Pengaruh Social Media Influencer Streamers terhadap Attitudes Toward 

Live-Streaming Shopping  

Hasil uji hipotesis kelima (H5) membuktikan bahwa social media 

influencer streamers memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap attitudes toward live-streaming shopping. Dengan demikian, 

semakin besar pengaruh yang ditunjukkan oleh seorang influencer saat 

melakukan live streaming, maka semakin baik pula pandangan konsumen 

terhadap kegiatan belanja melalui live streaming. Influencer yang dapat 

menciptakan hubungan yang dekat, menyampaikan informasi secara 

transparan, dan menunjukkan karakter yang menarik, berperan penting 

dalam membangun persepsi positif serta sikap konsumen terhadap 

pengalaman berbelanja langsung di platform seperti TikTok. Maka dapat 

disimpulkan bahwa hipotesis kelima (H5) diterima.  

6. Social Media Influencer Streamers berpengaruh terhadap Subjective 

Norms  

Hasil uji hipotesis keenam (H6) membuktikan bahwa social media 

influencer streamers memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap subjective norms. Dengan kata lain, semakin kuat pengaruh yang 

ditunjukkan oleh seorang influencer dalam sesi live streaming, semakin 

besar pula tekanan sosial yang dirasakan konsumen dari orang-orang di 

sekitar mereka, seperti teman, keluarga, maupun kelompok sosial, untuk 

ikut berpartisipasi dalam kegiatan belanja melalui live streaming. Influencer 

yang memiliki tingkat kepercayaan dan daya tarik yang tinggi mampu 

membentuk persepsi sosial yang membuat konsumen merasa mendapatkan 

dukungan dan termotivasi untuk mengikuti tren belanja yang diperkenalkan 

oleh influencer tersebut. Maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis keenam 

(H6) diterima.  
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7. Social Media Influencer Streamers berpengaruh terhadap Perceived 

Behavioral Control  

Hasil uji hipotesis ketujuh (H7) membuktikan bahwa social media 

influencer streamers memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap perceived behavioral control. Dengan demikian, semakin kuat 

pengaruh yang dimiliki influencer ketika melakukan live streaming, 

semakin besar pula tingkat kepercayaan diri dan kemampuan konsumen 

dalam mengelola atau menjalankan aktivitas belanja selama sesi tersebut. 

Influencer yang dapat memberikan arahan, menyampaikan informasi secara 

jelas, serta memperagakan penggunaan fitur live streaming yang mampu 

menumbuhkan rasa percaya diri konsumen untuk ikut serta dan melakukan 

pembelian langsung di platform seperti TikTok.  Maka dapat disimpulkan 

bahwa hipotesis ketujuh (H7) diterima.  

5.2 Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa 

informasi penting yang dapat digunakan perusahaan, khususnya brand 

produk kecantikan seperti Skintific, untuk mengoptimalkan strategi 

pemasaran melalui platform live-streaming TikTok. 

1. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa social media influencer 

streamer memengaruhi langsung niat beli konsumen dalam sesi live-

streaming shopping. Oleh karena itu, perusahaan sebaiknya menjalin 

kerja sama dengan influencer yang tidak hanya memiliki banyak 

pengikut, tetapi juga mampu menyampaikan informasi produk secara 

meyakinkan, interaktif, dan sesuai dengan nilai brand. Influencer yang 

memiliki citra positif, kredibel, dan dapat membangun kepercayaan 

audiens berperan penting dalam mendorong pembelian. 

2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ketika konsumen merasa 

memiliki kendali terhadap proses pembelian baik dari segi kemudahan 

mengakses fitur, memahami informasi produk, hingga proses checkout 
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mereka cenderung lebih yakin untuk melakukan pembelian. Maka dari 

itu, perusahaan disarankan untuk memastikan pengalaman belanja yang 

user-friendly selama sesi live streaming, seperti menyediakan informasi 

produk yang jelas, fitur pembelian instan, voucher diskon, dan 

dukungan customer service real-time. 

3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa meski tidak memberikan 

pengaruh langsung, sikap positif terhadap live shopping dan dorongan 

sosial dari lingkungan tetap dapat memengaruhi konsumen dalam 

jangka panjang. Oleh karena itu, brand disarankan untuk terus 

membangun pengalaman belanja yang menyenangkan dan menghibur, 

serta mendorong interaksi sosial di sesi live seperti mengadakan 

giveaway atau kolaborasi dengan komunitas agar menciptakan 

lingkungan yang suportif terhadap aktivitas belanja tersebut. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan hasil dari penelitian yang telah dilakukan, terdapat 

beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, yaitu: 

1. Penelitian ini hanya berfokus pada satu merek, yaitu Skintific, serta 

satu platform, yakni TikTok Live. Oleh karena itu, hasil yang 

diperoleh belum tentu dapat diterapkan pada merek atau platform 

live streaming lainnya. 

2. Penelitian ini juga hanya meneliti kelompok Generasi Z di 

Indonesia, sehingga hasil penelitian ini mungkin tidak dapat 

digeneralisasi untuk kelompok usia lain maupun untuk wilayah 

geografis yang berbeda. 

3. Responden dalam penelitian ini didominasi oleh pelanggan aktif 

TikTok dan pengguna produk kecantikan, sehingga hasil penelitian 

kurang merepresentasikan konsumen dengan preferensi produk atau 

perilaku belanja yang berbeda. 
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4. TikTok sebagai platform yang digunakan dalam penelitian ini 

memiliki algoritma, fitur interaksi, dan ekosistem yang spesifik, 

sehingga hasil penelitian pada TikTok Live belum tentu berlaku pada 

platform live streaming lain seperti Shopee Live, Instagram Live, 

atau YouTube Live. 

5. Penelitian ini juga dilakukan pada periode waktu tertentu, sehingga 

perubahan tren perilaku konsumen maupun perkembangan fitur 

pada platform di masa mendatang dapat mempengaruhi relevansi 

hasil penelitian ini. 

6. Pada penelitian ini pertanyaan demografi didominasi oleh laki-laki 

yang menggunakan produk Skintific, padahal seharusnya pengguna 

skincare didominasi oleh perempuan. 

5.4 Saran Penelitian  

Berdasarkan hasil yang didapatkan dari penelitian ini serta melihat 

keterbatasan yang terdapat dalam penelitian ini, berikut merupakan saran 

untuk penelitian selanjutnya: 

1. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar objek penelitian tidak 

terbatas pada satu merek saja, melainkan mencakup berbagai merek 

dari sektor yang sama maupun berbeda. Selain itu, menggunakan 

beberapa platform live streaming seperti Shopee Live, Instagram 

Live, atau YouTube Live dapat memberikan pemahaman yang lebih 

luas dan mendalam mengenai efektivitas strategi live streaming 

dalam memengaruhi perilaku pembelian konsumen di berbagai 

saluran digital. 

2. Penelitian mendatang dapat melibatkan partisipan dari kelompok 

usia selain Generasi Z, seperti Generasi Milenial maupun Generasi 

X, untuk mengevaluasi kemungkinan perbedaan dalam persepsi 

serta perilaku konsumen terhadap konten live streaming. Selain itu, 

keterlibatan responden dari berbagai wilayah geografis, baik di 
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dalam maupun luar Indonesia, dapat memberikan sudut pandang 

yang lebih beragam dan memperkaya hasil temuan. 

3. Penelitian selanjutnya sebaiknya mempertimbangkan klasifikasi 

responden berdasarkan preferensi produk tertentu (seperti produk 

fashion, elektronik, atau makanan) serta berdasarkan karakteristik 

perilaku konsumen (misalnya pengguna pasif vs. aktif atau pembeli 

rasional vs. impulsif). Langkah ini penting agar hasil penelitian dapat 

mencerminkan keragaman konsumen secara lebih representatif, 

tidak hanya terbatas pada pengguna aktif TikTok atau konsumen 

produk kecantikan. 

4. Penelitian di masa depan juga direkomendasikan untuk menelusuri 

lebih lanjut elemen-elemen lain yang belum dianalisis dalam studi 

ini, seperti pengaruh emosional saat menyaksikan siaran langsung, 

mekanisme algoritma platform, serta fitur interaktif seperti 

komentar langsung, pemberian hadiah virtual, dan polling. Hal ini 

akan memperluas perspektif teoritis dan menambah wawasan 

tentang dinamika psikologis dan teknologi dalam perilaku 

konsumen di era digital. 

5. Mengingat bahwa penelitian ini dilakukan dalam kurun waktu 

tertentu, penelitian mendatang disarankan menggunakan pendekatan 

longitudinal (jangka waktu yang lebih Panjang) untuk mengamati 

perubahan perilaku konsumen dari waktu ke waktu. Alternatif 

lainnya adalah melakukan perbandingan antara dua atau lebih 

periode waktu yang berbeda, misalnya sebelum dan sesudah 

munculnya tren atau pembaruan fitur dalam platform live streaming 

untuk menilai dampaknya terhadap keputusan pembelian konsumen. 

6. Penelitian selanjutnya disarankan untuk mempertimbangkan 

komposisi responden yang lebih mencerminkan segmentasi pasar 

produk secara tepat. Akan lebih baik jika fokus responden diarahkan 

pada gender perempuan, mengingat kelompok ini merupakan target 

utama dari produk skincare seperti Skintific, sehingga hasil 
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penelitian dapat lebih menggambarkan kondisi pasar secara akurat 

dan relevan. 
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LAMPIRAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lampiran  1 Kuesioner 
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Draf Kuesioner 

“Pengaruh Streamer Influencer Media Sosial Terhadap Niat Pembelian 

Konsumen Dalam Live-Streaming Shopping di TikTok (Studi Produk 

Skintific Pada Generasi Z)” 

 

A. Pertanyaan Filter: 

1. Apakah anda berusia 12-27 tahun (generasi Z) yang memiliki akun 

TikTok dan memiliki akun TikTok Skintific? 

a. Iya 

b. Tidak 

 

2. Apakah anda menonton penjualan live streaming Skintific di TikTok 

setidaknya 3 kali dalam kuran waktu 1 tahun terakhir? 

a. Iya  

b. Tidak  

 

B. Bagian 1: Definisi Operasional  

Definisi 

Operasional 

Kode Pertanyaan Sumber 

Social Media 

Influencer 

Streamers 

 

Influencer memiliki 

pengaruh di media 

sosial dan berperan 

sebagai pembawa 

acara dalam siaran 

langsung, di mana 

mereka secara real-

time memasarkan 

produk kepada para 

penonton. 

(Long et al., 2024) 

SMIS 1 Influencer di live 

streaming Skintific 

di tiktok membantu 

saya dalam membuat 

keputusan belanja. 

 

(Chetioui Y, 

Benlafqih H, 

Lebdaoui H,2020), 

Blomqvist-eriksson 

& Järkemyr, 2018) 

(Patel AK, Singh A, 

Rana NP, Parayitam 

S, Dwivedi YK, 

Dutot V, 2023 

 

SMIS 2 Menurut saya, 

influencer di live 

streaming Skintific 

di TikTok 

menawarkan produk 

produk yang 

bermanfaat. 

 

SMIS 3 Menurut saya, 

influencer di live 

streaming Skintific 

di TikTok sering 

memberikan 

informasi tentang 
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promo produk yang 

menarik. 

SMIS 4 Saya lebih 

terpengaruh oleh 

influencer di live 

streaming Skintific 

di TikTok yang 

memahami produk 

yang mereka 

promosikan. 

SMIS 5 Saya sering 

mendapat inspirasi 

belanja dari 

influencer live 

streaming Skintific 

di TikTok. 

Attitudes Toward 

Live – Streaming 

Shopping 

 

Attitudes 

menggambarkan 

tingkat ketertarikan 

dan penilaian positif 

individu terhadap 

penggunaan siaran 

langsung sebagai 

sarana untuk 

melakukan 

pembelian secara 

online. 

(Long et al.,2024). 

ATT 1 Menurut saya, 

berbelanja lewat live 

streaming Skintific 

di TikTok terlihat 

menarik. 

 

(Patel AK, Singh A, 

Rana NP, Parayitam 

S, Dwivedi YK, 

Dutot V, 2023),  

(Yan, 2022) 

ATT 2 Saya memiliki 

pandangan yang 

positif terhadap 

belanja melalui live 

streaming Skintific 

di TikTok. 

ATT 3 Saya menyukai cara 

berbelanja yang 

dilakukan melalui 

live streaming 

Skintific di Tiktok. 

 

ATT 4 Menurut saya, 

berbelanja lewat live 

streaming Skintific 

di TikTok adalah 

salah satu cara 

berbelanja yang baik. 

 

ATT 5 Sebagai konsumen, 

saya melihat 

berbelanja lewat live 

streaming Skintific 

di TikTok sebagai 

salah satu pilihan 

yang bijak. 

Subjective Norms 

 

menggambarkan 

sejauh mana 

konsumen 

merasakan dorongan 

SN 1 Orang orang terdekat 

saya seperti teman 

dan keluarga 

menyarankan saya 

untuk membeli 

produk dari live 

(Patel AK, Singh A, 

Rana NP, Parayitam 

S, Dwivedi YK, 

Dutot V, 2023),  

(Yan, 2022) 
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atau harapan dari 

orang-orang di 

lingkungan sekitar 

mereka untuk 

berpartisipasi dalam 

aktivitas belanja 

melalui siaran 

langsung. 

(Long et al.,2024). 

streaming Skintific 

di TikTok. 

SN 2 Saya merasa ada 

pengaruh sosial dari 

orang disekitar saya 

untuk berbelanja 

lewat live streaming 

Skintific di TikTok. 

SN 3 Orang-orang yang 

penting bagi saya, 

seperti keluarga, 

teman, atau rekan 

kerja, kemungkinan 

besar akan 

menyarankan saya 

untuk ikut 

berpartisipasi dalam 

belanja langsung. 

 

 Saya merasa 

berbelanja di live 

streaming Skintific 

TikTok sudah 

menjadi tren umum 

di masyarakat. 

 

Perceived 

Behavioral Control 

 

Pandangan seseorang 

terhadap sejauh 

mana suatu tindakan 

mudah atau sulit 

untuk dilakukan, 

yang terbentuk 

berdasarkan 

pengalaman 

sebelumnya serta 

perkiraan terhadap 

kendala dan 

dukungan yang 

tersedia. 

(Long et al.,2024). 

PBC 1 Saya merasa punya 

kendali atas 

keputusan saya saat 

belanja melalui live 

streaming Skintific 

di TikTok. 

(Patel AK, Singh A, 

Rana NP, Parayitam 

S, Dwivedi YK, 

Dutot V, 2023),  

(Yan, 2022) 

PBC 2 Saya mempunyai 

cukup uang untuk 

membeli produk di 

live streaming 

Skintific di TikTok. 

PBC 3 Bagi saya, berbelanja 

di live streaming 

Skintific di TikTok 

adalah hal yang 

mudah dilakukan. 

PBC 4 Saya memiliki 

pandangan yang 

positif terhadap 

belanja melalui live 

streaming Skintific 

di Tiktok. 

PBC 5 Saya bisa 

memutuskan 

seberapa sering saya 

ingin ikut belanja di 

live streaming 

Skintific di TikTok. 
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Niat Belanja 

Streaming 

Langsung 

 

Dorongan atau 

kecenderungan 

individu untuk 

melakukan 

pembelian atas 

produk yang 

ditampilkan selama 

siaran langsung 

berlangsung. 

(Long et al.,2024). 

 

NBSL 1 Saya 

mempertimbangkan 

untuk membeli 

produk lewat live 

streaming Skintific 

di TikTok. 

(Lu B & Chen Z, 

2021), 

Zhong, Y., Zhang, 

Y., Luo, M., Wei, J., 

Liao, S., Tan, K., & 

Yap, S. S. (2021). 

NBSL 2 Saya akan mencoba 

belanja lewat live 

streaming Skintific 

di TikTok di masa 

yang akan datang. 

NBSL 3 Kemungkinan saya 

akan membeli 

produk melalui live 

streaming Skintific 

di TikTok cukup 

tinggi. 

NBSL 4 Saya akan 

merekomendasikan 

belanja di live 

streaming Skitific di 

TikTok kepada orang 

lain. 

NBSL 5 Jika saya 

membutuhkan 

produk skincare, 

saya akan 

mempertimbangkan 

untuk membelinya di 

live streaming 

Skintific di TikTok. 

 

C. Profil Responden  

1. Umur  

a. 12 – 16 Tahun 

b. 17 – 20 Tahun 

c. 21 – 25 Tahun 

d. > 25 Tahun 

 

2. Jenis Kelamin 

a. Laki – laki 

b. Perempuan 

 

3. Pekerjaan  
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a. Pelajar  

b. Mahasiswa  

c. Bekerja (wiraswasta/pengusaha/pegawai negeri) 

d. Tidak Bekerja  

 

4. Pendapatan  

a. < Rp 1.000.000 

b. Rp 1.000.000 – Rp 3.000.000 

c. > Rp 3.000.000 

5. Waktu yang dihabiskan menonton TikTok dalam 1 hari berapa jam? 

a. 1 – 3 jam  

b. 3 – 5 jam 

c. > 5 jam  
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Lampiran  2 Data Excel 
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Apakah anda 

berusia 12-27 

tahun (generasi 

Z) yang 

memiliki akun 

TikTok dan 

memiliki akun 

TikTok 

Skintific? 

Apakah anda 

menonton 

penjualan live 

streaming 

Skintific di 

TikTok 

setidaknya 3 kali 

dalam kuran 

waktu 1 tahun 

terakhir? 

Influencer di 

live streaming 

Skintific di 

tiktok membantu 

saya dalam 

membuat 

keputusan 

belanja. 

Menurut saya, 

influencer di live 

streaming 

Skintific di 

TikTok 

menawarkan 

produk - produk 

yang 

bermanfaat. 

Menurut saya, 

influencer di live 

streaming 

Skintific di 

TikTok sering 

memberikan 

informasi 

tentang promo 

produk yang 

menarik. 

Iya Iya 4 4 3 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 4 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 3 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 3 1 1 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 5 5 

Iya Iya 3 3 3 

Iya Iya 4 4 2 
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Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 5 4 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 3 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 3 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 4 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 2 2 3 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 5 5 

Iya Iya 4 1 2 

Iya Iya 5 4 2 

Iya Iya 5 5 3 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 4 5 

Iya Iya 3 3 3 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 1 1 3 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 4 5 5 
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Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 3 4 3 

Iya Iya 2 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 5 4 

Iya Iya 5 3 5 

Iya Iya 5 4 4 

Iya Iya 3 2 2 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 4 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 3 2 3 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 4 3 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 4 4 

Iya Iya 2 2 1 

Iya Iya 3 4 5 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 3 2 1 

Iya Iya 3 3 2 

Iya Iya 2 3 3 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 2 2 1 
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Iya Iya 3 3 3 

Iya Iya 3 3 3 

Iya Iya 5 4 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 3 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 4 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 3 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 3 1 1 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 4 4 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 4 5 5 

Iya Iya 3 3 3 

Iya Iya 4 4 2 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 5 4 5 

Iya Iya 4 4 4 
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Iya Iya 3 4 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 3 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 4 4 5 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 3 4 3 

Iya Iya 4 4 4 

Iya Iya 5 5 4 

Iya Iya 4 3 4 

Iya Iya 5 5 5 

Iya Iya 2 2 3 

Iya Iya 4 4 4 

 

 

Saya lebih 

terpengaruh oleh 

influencer di live 

streaming 

Skintific di 

TikTok yang 

memahami 

produk yang 

mereka 

promosikan. 

Saya sering 

mendapat 

inspirasi belanja 

dari influencer 

live streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Menurut saya, 

berbelanja lewat 

live streaming 

Skintific di 

TikTok terlihat 

menarik. 

Saya memiliki 

pandangan yang 

positif terhadap 

belanja melalui 

live streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Saya menyukai 

cara berbelanja 

yang dilakukan 

melalui live 

streaming 

Skintific di 

Tiktok. 

4 4 4 3 3 

4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 4 4 3 4 

5 5 3 3 5 

3 4 3 3 3 

4 4 3 3 3 
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3 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 
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1 1 1 2 2 
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3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 
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4 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 

3 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 
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4 5 4 3 3 

5 5 4 3 5 

5 5 5 4 4 

3 3 4 4 4 

3 5 5 5 3 

4 4 4 2 4 

5 5 3 3 4 

4 4 2 1 3 

5 4 3 5 3 

3 3 2 3 3 

5 5 5 4 5 

4 5 5 3 3 

3 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 

2 2 1 2 3 

5 5 5 4 5 

5 5 5 2 4 

4 5 3 3 2 

4 3 4 4 5 

5 5 4 4 4 

3 3 3 2 3 

4 4 3 4 4 

5 5 5 5 5 

4 4 3 3 3 

4 5 4 5 5 

4 5 4 3 3 
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3 2 3 1 3 

4 4 3 3 3 

4 4 4 3 3 

5 2 3 5 3 

4 4 5 2 3 

5 5 4 3 3 

5 5 5 3 3 

4 5 5 5 4 

4 4 4 4 4 

4 4 3 4 3 

3 4 5 5 4 

3 2 2 4 4 

4 2 2 3 3 

5 4 4 3 4 

3 3 3 2 1 

2 1 3 2 3 

3 2 3 2 3 

4 4 5 4 5 

3 4 2 1 2 

4 4 4 2 3 

4 2 3 3 3 

5 4 5 3 3 

5 4 5 5 4 

4 4 4 3 4 

4 4 5 5 5 

5 5 5 5 5 

3 4 4 3 4 

5 5 3 3 5 

3 4 3 3 3 

4 4 3 3 3 

3 3 3 4 4 

4 4 4 4 4 

4 4 4 3 4 

1 1 1 2 2 

5 5 4 3 3 

5 5 5 5 5 
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4 3 4 4 4 

5 5 5 4 4 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 

5 5 5 4 5 

4 4 4 4 4 

5 5 5 4 4 

4 4 4 3 3 

4 4 4 3 4 

5 5 5 2 2 

4 3 3 3 3 

2 3 3 4 4 

4 5 4 4 4 

5 5 5 4 4 

4 4 4 5 4 

3 4 3 2 2 

5 5 5 4 5 

4 4 3 3 3 

4 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 

3 3 3 3 3 

5 5 5 5 5 

4 5 4 3 3 

4 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 

4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 

3 3 3 3 3 

4 4 3 3 3 

4 5 4 3 3 

5 5 4 3 5 

5 5 5 4 4 

3 3 4 4 4 

3 5 5 5 3 
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Menurut saya, 

berbelanja lewat 

live streaming 

Skintific di 

TikTok adalah 

salah satu cara 

berbelanja yang 

baik. 

Sebagai 

konsumen, saya 

melihat 

berbelanja lewat 

live streaming 

Skintific di 

TikTok sebagai 

salah satu 

pilihan yang 

bijak. 

Orang orang 

terdekat saya 

seperti teman 

dan keluarga 

menyarankan 

saya untuk 

membeli produk 

dari live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Saya merasa ada 

pengaruh sosial 

dari orang 

disekitar saya 

untuk berbelanja 

lewat live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Orang-orang 

yang penting 

bagi saya, 

seperti keluarga, 

teman, atau 

rekan kerja, 

kemungkinan 

besar akan 

menyarankan 

saya untuk ikut 

berpartisipasi 

dalam belanja 

langsung. 

3 4 4 4 3 
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1 3 3 2 4 
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3 3 3 3 3 

3 3 2 4 4 
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4 4 4 4 4 
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4 2 3 4 5 

5 5 4 5 5 
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4 5 5 4 4 

3 2 1 3 2 

2 3 3 2 3 
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3 2 2 3 3 
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5 5 5 4 4 

4 4 4 4 5 
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3 3 2 4 4 

3 2 4 5 4 

4 3 4 3 3 

4 4 4 4 4 

4 5 4 5 4 

4 5 5 5 4 

4 4 4 5 3 
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2 2 3 3 3 

3 3 3 5 5 

3 4 4 4 4 

3 3 3 3 3 

4 5 4 3 3 

4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

4 4 4 5 2 

4 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

5 4 4 5 4 

4 3 3 3 3 

3 3 3 3 4 

3 4 4 3 4 

3 3 3 3 4 

2 3 4 4 4 

3 4 5 5 5 

3 4 3 3 4 

5 5 4 4 2 

 

Saya merasa 

berbelanja di 

live streaming 

Skintific TikTok 

sudah menjadi 

tren umum di 

masyarakat. 

Saya merasa 

punya kendali 

atas keputusan 

saya saat belanja 

melalui live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Saya 

mempunyai 

cukup uang 

untuk membeli 

produk di live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Bagi saya, 

berbelanja di 

live streaming 

Skintific di 

TikTok adalah 

hal yang mudah 

dilakukan. 

Saya memiliki 

pandangan yang 

positif terhadap 

belanja melalui 

live streaming 

Skintific di 

Tiktok. 

3 4 3 4 3 

3 4 4 4 4 

5 5 5 5 5 

3 4 4 4 4 

5 5 5 5 3 

3 3 3 3 3 

3 3 3 3 3 
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2 3 3 2 3 
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2 2 3 2 3 
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5 5 5 5 4 



 

 

 

124 

 

3 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 
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4 4 4 4 4 

4 4 4 4 4 
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4 3 4 3 3 

4 5 4 5 4 

4 4 4 4 3 

3 4 4 3 4 

5 5 5 5 5 

3 4 3 3 3 

3 3 3 3 3 

2 3 3 3 3 

4 4 4 3 4 

5 5 5 4 5 

4 3 4 3 3 

3 4 4 4 4 

3 5 5 5 5 

4 4 5 3 4 

3 3 3 3 3 

3 3 3 1 3 

3 3 3 3 4 

4 4 5 4 5 

4 5 5 4 5 

5 5 5 5 5 

4 4 5 2 3 

5 5 4 5 3 
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Saya bisa 

memutuskan 

seberapa sering 

saya ingin ikut 

belanja di live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Saya 

mempertimbang

kan untuk 

membeli produk 

lewat live 

streaming 

Skintific di 

TikTok. 

Saya akan 

mencoba 

belanja 

lewat live 

streaming 

Skintific di 

TikTok di 

masa yang 

akan 

datang. 

Kemungki

nan saya 

akan 

membeli 

produk 

melalui 

live 

streaming 

Skintific di 

TikTok 

cukup 

tinggi. 

Saya akan 

merekome

ndasikan 

belanja di 

live 

streaming 

Skitific di 

TikTok 

kepada 

orang lain. 

Jika saya 

membutuhkan 

produk 

skincare, saya 

akan 

mempertimba

ngkan untuk 

membelinya di 

live streaming 

Skintific di 

TikTok. 
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5 5 4 5 5 5 

5 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 

5 5 5 5 4 4 

5 3 3 4 3 3 
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Umur 
Jenis 

Kelamin 
Pekerjaan Pendapatan 

Waktu yang 

dihabiskan 

menonton 

TikTok 

dalam 1 hari 

berapa jam? 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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12 - 16 

Tahun 
Perempuan Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

12 - 16 

Tahun 
Perempuan Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Laki - laki 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

12 - 16 

Tahun 
Perempuan Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 
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21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

12 - 16 

Tahun 
Perempuan Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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21 - 25 

Tahun 
Laki - laki 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 
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21 - 25 

Tahun 
Laki - laki 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

3 - 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 
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21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
3 - 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

12 - 16 

Tahun 
Laki - laki Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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12 - 16 

Tahun 
Perempuan Pelajar 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Laki - laki Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 
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17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 
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17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan 

Bekerja 

(wiraswasta/pengusaha/pegawai 

negeri) 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

21 - 25 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

> Rp 

3.000.000 
> 5 jam 

17 - 20 

Tahun 
Perempuan Mahasiswa 

Rp 1.000.000 

- Rp 

3.000.000 

> 5 jam 
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Lampiran  3 Hasil SMART-PLS 
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Model Struktural 

Sumber: SmartPLS 4.0 (2024) 
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AVE (Average Variance Extracted) 

Variabel AVE (Average Variance Extracted) 

 

Social Media Influencer Streamers 0,753 

Attitudes Toward Live - Streaming 

Shopping 

0,632 

Subjective Norms 0,633 

Perceived Behavioral Control 0,704 

Niat Belanja Streaming Langsung 0,747 

 

Composite Reability 

Variabel Cronbach's Alpha 
Composite 

Reliability 

Social Media Influencer Streamers 0.918 0.919 

Attitudes Toward Live-Streaming Shopping 0.858 0.896 

Perceived Behavioral Control 0.895 0.898 

Subjective Norms 0.808 0.817 

Niat Belanja Streaming Langsung 0.915 0.916 

 

 

Convergent Validity 

Outer Loadings 

No Kode Variabel Laten Loadings Factors 

1 SMIS 1 Social Media 

Influencer 

Streamers 

0,838 

 SMIS 2 0,872 

 SMIS 3 0,886 

 SMIS 4 0,861 

 SMIS 5 0,882 

2 ATT 1 Attitudes Toward 

Live Streaming 

Shopping 

0,812 

 ATT 2 0,810 

 ATT 3 0,806 

 ATT 4 0,763 

 ATT 5 0,782 

3 SN 1 Subjective Norms 0,770 

 SN 2 0,849 

 SN 3 0,814 

 SN 4 0,746 

4 PBC 1 Perceived 

Behavioral 

Control 

0,893 

 PBC 2 0,835 

 PBC 3 0,856 

 PBC 4 0,818 

 PBC 5 0,789 

5 NBSL 1 0,824 

 NBSL 2 0,874 
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 NBSL 3 Niat Belanja 

Streaming 

Langsung 

0,886 

 NBSL 4 0,860 

 NBSL 5 0,875 

 

R-square 

Variabel 
R-square 

adjusted 

Attitudes Toward Live-Streaming Shopping 0.477 

Niat Belanja Streaming Langsung 0.995 

Perceived Behavioral Control 0.544 

Subjective Norms 0.523 

 

F-square 

Variabel 

Attitudes 

Toward Live-

Streaming 

Shopping 

Niat 

Belanja 

Streaming 

Langsung 

Perceived 

Behavioral 

Control 

Social Media 

Influencer 

Streamers 

Subjective 

Norms 

Attitudes 

Toward Live-

Streaming 

Shopping 

 0.008    

Niat Belanja 

Streaming 

Langsung 

     

Perceived 

Behavioral 

Control 

 0.227    

Social Media 

Influencer 

Streamers 

0.927 66.235 1.207  1.109 

Subjective 

Norms 
 0.003    

 

Q-square 

Variabel Q square 

Attitudes Toward Live-Streaming Shopping 0.476 

Perceived Behavioral Control 0.541 

Subjective Norms 0.519 

Niat Belanja Streaming Langsung 0.993 
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Path Coefficients 

Hipotesis 

 Variabel 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Keterangan 

H1 Social Media 

Influencer 

Streamers → Niat 

Belanja Streaming 

Langsung 

0.954 0.955 0.015 62.852 0.000 

Diterima 

H2 Attitudes Toward 

Live-Streaming 

Shopping → Niat 

Belanja Streaming 

Langsung 

-0.012 -0.012 0.009 1.412 0.158 

Ditolak 

H3 Subjective Norms 

→ Niat Belanja 

Streaming 

Langsung 

0.008 0.007 0.012 0.648 0.517 

Ditolak 

H4 Perceived 

Behavioral Control 

→ Niat Belanja 

Streaming 

Langsung 

0.061 0.061 0.021 2.934 0.003 

Diterima 

H5 Social Media 

Influencer 

Streamers → 

Attitudes Toward 

Live-Streaming 

Shopping 

0.694 0.696 0.041 16.725 0.000 

Diterima 

H6 

Social Media 

Influencer 

Streamers → 

Subjective Norms 

0.725 0.725 0.045 16.176 0.000 

Diterima 

H7 

Social Media 

Influencer 

Streamers → 

Perceived 

Behavioral Control 

0.740 0.742 0.039 19.068 0.000 

Diterima 
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Lampiran  4 Jurnal Acuan 
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